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El presente trabajo de investigación presenta la campaña gráfica digital que brinda 
información a los jóvenes escolares del distrito de San Juan de Lurigancho sobre el uso 
correcto de anticonceptivos. Dicho distrito no solo es el más amplio de la provincia de 
Lima, sino también tiene la tasa más alta de embarazos adolescentes. Actualmente, este 
problema social está en la agenda de organizaciones y del Estado, evidenciándose en la 
difusión campañas sociales que se realizan año tras año. Sin embargo, muchas de estas 
campañas no llegan a cumplir su principal objetivo, debido a que no segmentan bien el 
público a quien desean dirigirse. En el caso del público adolescente no desarrollaron sus 
estrategias en las plataformas digitales, principales medios en ellos interactúan. 
 
El objetivo general del trabajo es desarrollar una campaña gráfica digital para 
informar a los jóvenes sobre el uso correcto de anticonceptivos en el distrito de San 
Juan de Lurigancho. Asimismo, se establecieron los objetivos específicos: realizar un 
diagnóstico a los jóvenes de un colegio para medir cuál es su conocimiento sobre 
anticonceptivos, crear un manual de identidad gráfico corporativa para la organización 
que respalde la campaña, establecer una estrategia gráfica y evaluar las piezas gráficas 
de la campaña. 
Este proyecto de investigación resalta la importancia del buen uso de las herramientas 
digitales para la creación de una campaña que informe a los jóvenes de San Juan de 
Lurigancho. 
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Las campañas publicitarias, tanto digitales como impresas, han ganado notoriedad 
en los últimos años debido a las nuevas herramientas tecnológicas que facilitan la difusión 
de un mensaje por medio de piezas gráficas. Dichas campañas se realizan en base a un 
producto, servicio o una problemática social, ya que les permite difundir su mensaje por 
medio de diseños, videos, spots, banners, webs y diversas herramientas que la plataforma 
digital posee. 
Las campañas tienen varios objetivos, muchas de ellas contribuyen a sensibilizar 
sobre problemas sociales, sin embargo, muchas de ellas no logran su objetivo puesto que 
no identifican bien los gustos y preferencias de su público, lo cual no les permite 
establecer una estrategia para una correcta difusión de su mensaje y la posterior 
evaluación de resultados para conocer la efectividad de la campaña. 
Uno de los problemas que aqueja a diversas sociedades es el aumento de la tasa 
de embarazo en jóvenes adolescentes, puesto que a pesar de las diversas campañas que se 
difunden para disminuir dicha cifra muchas de estas no alcanzan a su público objetivo, 
debido a que no consiguen su atención y mucho menos logran sensibilizarlos para que 
tomen conciencia y tomen la iniciativa de informarse sobre la importancia del uso de 
métodos anticonceptivos. 
Según el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI), el porcentaje de 
embarazos adolescentes del 2009 al 2017 a nivel nacional ha experimentado algunas 
fluctuaciones, pero sin ascender o descender considerablemente. Además, según la última 
Encuesta Demográfica y de Salud Familiar (ENDES) del INEI, el 86% de adolescentes 
no utilizan métodos anticonceptivos en el Perú. Con esta información, se deduce que se 
necesitan campañas que informen sobre los métodos anticonceptivos de una manera 
diferente.  
Según el último estudio realizado por el INEI: […] la Provincia de Lima tiene una 
población de 9 millones 320 mil habitantes […] De los 43 distritos, […] el más poblado 
es San Juan de Lurigancho con 1 millón 162 mil habitantes […]”. Al ser el distrito con 
mayor densidad de personas, la tasa de embarazos en menores de edad, es alarmante, esto 
se refleja en el estudio realizado por la MCLCP (2016, p.8): “[…] En el año 2015, la 
RENIEC ha registrado 1538 recién nacidos cuyas madres son menores de 15 años. […]A 
nivel de distritos, destacan San Juan de Lurigancho y Ate en Lima Metropolitana […]. 






Además del evidente aumento en las cifras de embarazos en menores, se denota 
que las charlas que se dan ocasionalmente en algunas instituciones educativas de San Juan 
de Lurigancho no cumplen con la misión principal de informar y sensibilizar a los 
jóvenes, debido, entre otras consideraciones, a la falta de investigación sobre el estilo de 
vida de los adolescentes. Por ello, es importante señalar que la mayoría de adolescentes 
suelen informarse en plataformas digitales; por lo que, cualquier tema que no se encuentre 
dentro de su alcance, no será de su interés ni motivo de preocupación. Precisamente, el 
autor Sausa sostiene al respecto que: 
Ante esta falta de educación sexual en el colegio, el 85% de los escolares refiere que 
aprendió de sexualidad en Internet y otros medios de comunicación similares, como la 
televisión. Solo la cuarta parte (23%) recibió alguna información de sus padres. (Sausa, 
2018, párr. 4)  
 
Estos resultados sacan a la luz que la mayoría de las campañas sociales dirigidas 
a los jóvenes carecen de un estudio sobre el comportamiento del consumidor. En 
consecuencia, el mensaje a transmitir no es efectivo para el público objetivo, puesto que 
dichas campañas no utilizan los canales que los jóvenes usan, como son las redes sociales, 
el medio principal de difusión para informarlos lo cual permitiría que el mensaje sea 
eficaz, con diferentes tonos de comunicación y que despierte interés sobre los métodos 
anticonceptivos. 
La generación Z nació con un smartphone en sus manos y con el acceso total a 
todo tipo de información en diferentes plataformas que proporciona el internet. 
Lamentablemente, no toda la información a la que recurren por medios digitales: foros, 
videos y comentarios de otras personas, es verídica. Las campañas digitales, apoyadas en 
piezas gráficas, tienen el deber de informar de manera correcta y mantenerse siempre 
actualizadas para proporcionar a los jóvenes información veraz, clara y concisa. Pero, 
sobre todo, debe otorgarles la capacidad de informarse de manera rápida, como es su 
estilo de vida. Según el diagnóstico realizado en la investigación, las campañas 
previamente realizadas sobre métodos anticonceptivos se enfocaron en postear un 
anuncio en redes sociales para luego realizar las campañas en los mismos centros de salud.  
Si se conoce que los jóvenes priorizan informarse en redes sociales, el hecho de 
solo anunciar la campaña, invitándolos luego a asistir a un centro de salud, logra que 
pierdan el interés rápidamente y que el objetivo de las campañas no alcance su propósito. 
En la presente investigación, se describe la creación de una campaña gráfica 
digital para informar sobre el uso correcto de los anticonceptivos a jóvenes del distrito de 






una campaña gráfica digital sobre el uso correcto de anticonceptivos informa a los 
estudiantes de cuarto y quinto año en los colegios del distrito de San Juan de Lurigancho? 
El objetivo de la investigación es desarrollar una campaña digital gráfica para 
informar sobre el uso correcto de anticonceptivos a estudiantes de cuarto y quinto año de 
secundaria en el distrito de San Juan de Lurigancho. Y como objetivos específicos, se 
propone realizar un diagnóstico sobre el conocimiento de los jóvenes acerca de 
anticonceptivos, establecer un manual de identidad corporativa y gráficas para una 
institución (ONG) que respalde la campaña de lanzamiento sobre el uso correcto de 
anticonceptivos, determinar las características de la campaña gráfica informativa y 
evaluar las piezas gráficas propuestas por la entidad, que se crearon para el desarrollo de 
la campaña. Asimismo, la investigación tiene un diseño mixto y es de tipo no 
experimental descriptivo. 
 
2. Revisión de la literatura y bases teóricas  
Es importante señalar la investigación realizada por Hernán (2018), quien 
presentó una investigación sobre la impresión del diseño en la publicidad, mediante la 
campaña “frases con sabor” de la bebida Inca Kola. El diseño de esta investigación fue 
no experimental, descriptiva y cuantitativa. Tuvo como objetivo general el “establecer el 
tipo y nivel de relación que existe entre el impacto del diseño gráfico de la marca Inca 
Kola y la publicidad digital de la campaña Frases con sabor […]” (p.17). Como objetivos 
específicos se tomó en cuenta “Determinar la relación que existe entre los principios y 
elementos del diseño gráfico con el impacto que ocasiona el social media […] la relación 
que existe entre la composición del mensaje gráfico y el impacto de la estrategia creativa 
[…]” (pp. 17-18). 
Se ha utilizado, como instrumento, una encuesta elaborada para los fines del 
estudio. Cumpliendo con los requisitos de validez y confiabilidad, se aplicó a la muestra 
constituida por estudiantes del último año de la Carrera de Arte y Diseño de USIL del 
semestre académico 2017-II. Con ello se llegó a las siguientes conclusiones: 
[...]el diseño gráfico interviene favorablemente en la publicidad para el posicionamiento 
de la marca a través de diferentes elementos como el logotipo, la fotografía y la gráfica, 
ocasionando impacto en la publicidad digital de la campaña Frases con sabor porque 
despiertan emociones que se traducen en experiencias en el consumidor [...] Se estableció 
que existe relación significativa entre los principios y elementos del diseño gráfico y el 
impacto que ocasiona el social media [...], logrando diferenciación en el consumidor 






diseño y de identidad visual que refuerzan la imagen de marca. [...] existe relación 
significativa entre la composición del mensaje gráfico y el impacto de la estrategia 
creativa de la campaña Frases con sabor, evidenciando que la gráfica logró su carácter 
comunicacional pero no logró despertar niveles de interacción más altos como los 
comentarios y compartidos. (p. 108) 
 
Por otra parte, se tiene a Cornejo (2017), quien desarrolló un diseño sobre el uso 
de redes sociales y el entendimiento de estudiantes de nivel primaria y secundaria. Su 
investigación es de tipo cuantitativo, no experimental y de corte transversal. En ella, pudo 
determinar la frecuencia y el nivel de uso de las redes sociales entre jóvenes de 15 a 17 
años. El objetivo principal de la investigación fue "determinar la relación que existe entre 
el diseño de una pieza gráfica sobre el uso de redes sociales y la comprensión del mensaje 
en estudiantes de un colegio de Puente Piedra, Lima, 2017." (p. 15). Entre los objetivos 
específicos se propuso “Determinar la relación que existe entre la comunicación de la 
pieza gráfica y la observación de los estudiantes [...] Determinar la relación que existe 
entre la comunicación de la pieza gráfica y la memorización de los estudiantes [...] 
Determinar la relación que existe entre la comunicación de la pieza gráfica y el análisis 
de los estudiantes [...]” (p. 15). 
En el desarrollo de la investigación se seleccionó como técnica "una encuesta, la 
cual podemos definir como un conjunto de preguntas que se aplican a un determinado 
grupo de personas [...]” (p. 19). Se aplicó como instrumento "[...] un cuestionario 
conformado por 11 interrogantes que servirá para obtener los datos que responderán a 
cada variable y sus respectivas dimensiones [...]. El cuestionario cuenta con cinco 
alternativas de respuesta que han sido elaboradas según la escala de Likert" (p. 19). Así 
se llegó a las siguientes conclusiones: 
 “[…] existe una relación media entre el diseño de una pieza gráfica sobre el uso de redes 
sociales y la comprensión del mensaje en estudiantes de un colegio de Puente Piedra [...] 
hizo que los estudiantes comprendieran el mensaje con mayor facilidad, dado que el estilo 
cómic les parece atractivo. [...] Por lo tanto, los globos de texto, las viñetas o ilustraciones, 
así como el contexto en el cual se desarrolla la historia facilitan la comprensión del 
mensaje en la primera lectura. [...] confirma la existencia de una relación media entre la 
comunicación de la pieza gráfica y la memorización de los estudiantes de un colegio de 
Puente Piedra [...] los recursos gráficos empleados en la pieza gráfica, generan una buena 
impresión permitiendo que el estudiante tenga una experiencia particular al leer un texto 
con estilo comic y así pueda recordar el mensaje. [...]” (p. 49). 
 
Del mismo modo se tiene a Andrade (2015), quien realizó una campaña acerca de 
la salud sexual y métodos anticonceptivos dirigidos a adolescentes. La investigación es 
de tipo cualitativo y se evaluaron los diferentes criterios del diseño. El objetivo general 






enfermedades de transmisión sexual y embarazos no deseados en jóvenes entre 10 y 19 
años de edad […]” (p.10). 
Entre los objetivos específicos se tuvo “Diseñar materiales impresos que permitan 
el traslado de la información a los jóvenes, colocando estos en lugares estratégicos donde 
el mensaje pueda llegar con facilidad […]; desarrollar piezas gráficas estableciendo 
características visuales y tipográficas, que cumplan con el nivel de cultura visual de los 
jóvenes […]” (p.10). 
Para la recolección de los datos, se emplearon dos instrumentos. El primero fue 
una tabla de valoración que sirvió para calificar el diseño y la funcionalidad. El segundo 
fue una encuesta sobre la apreciación gráfica. Se llegó así a las siguientes conclusiones: 
Crear una estrategia para contribuir con la disminución de enfermedades de transmisión 
sexual y embarazos no deseados en jóvenes entre 10 y 19 años de edad […], La eficacia 
del material gráfico proporcionado se evidenció en Conclusiones las distintas etapas de 
validación. Con este material se logró transmitir un mensaje claro y se traslada la 
información básica en cuanto a los riesgos en las relaciones sexuales sin utilización de 
anticonceptivos para los jóvenes adolescentes.[…] La propuesta gráfica logró atraer la 
atención de los jóvenes incluidos en el grupo objetivo y logró que ellos se identificaran 
con las distintas piezas debido a la utilización de la técnica de ilustración, las distintas 
tipografías; así como el uso del color, que logra dar unidad a la pieza y transmitir un 
mensaje claro para que los jóvenes se interesen y busquen más información para prevenir. 
(p. 62). 
 
Salguero (2012), realizó un estudio sobre el impacto de la publicidad digital en 
los jóvenes adolescentes por medio de las redes sociales Facebook y Twitter durante los 
años 2008 al 2011. El método que utilizó para su elaboración fue la investigación 
inductiva-deductiva. Así, dio a entender que trató desde temas específicos hasta lo 
generalizado. Tuvo como objetivo general “conocer cuál es el impacto de la publicidad 
digital en los adolescentes a través de las redes sociales Facebook y Twitter durante el 
periodo 2008 al 2011.”  (p. 51).  
La investigación utilizó como instrumentos los indicadores sobre el uso de internet 
y las redes sociales; asimismo, la observación estructurada, la revisión documental y la 
encuesta. Dicha investigación tuvo las siguientes conclusiones: 
El consumismo dentro de la sociedad surge debido a la publicidad que existe en diferentes 
medios de comunicación. Es así, que las redes sociales permiten que exista inmediatez de 
comunicación e información [...] La relación que los adolescentes tienen con la tecnología 
les permite sentirse parte de un grupo específico. Los adolescentes utilizan las redes 
sociales con fines de comunicación pues les ayudan a crear relaciones sociales. [...] Con 
el uso de la publicidad online se puede hablar de un posicionamiento web que permite a 
las empresas a ser más efectivas y fuertes dentro del mercado. Las visitas a las redes 
sociales en el año 2011 aumentaron, pues según las encuestas realizadas del 100% un 
93% de adolescentes lo hace. El uso de las redes sociales para realizar publicidad, en 
Ecuador está entre un 50% y 60%. Entonces, la inversión a nivel mundial ha ido creciendo 







Según Guerrero y Orozco (2012), la publicidad es un medio de promoción de 
productos tangibles y no tangibles, pero las bases de estos cambian al abordar temas 
sociales y/o problemáticas en la ciudad de Lima. 
La publicidad busca a través de sus discursos influir, de manera intencionada, generando 
un impacto en el receptor. El discurso publicitario social y su gran poder, integra la 
persuasión, la sensibilización, la concienciación, la educación y la prevención como ejes 
principales […] y se le imprimen los objetivos sociales confiriéndole capacidades que a 
menudo son desaprovechadas, se puede valorar el surgimiento de estrategias de cambio 
social, que hoy en día nacen de la mano de importantes agentes de cambio, como, por 
ejemplo, organizaciones sin ánimo de lucro. […] (p. 2) 
 
En otras palabras, en el país, la publicidad social cuenta con herramientas que 
permiten abordar al público objetivo deseado, lo que viene fallando es la manera de cómo 
se aplican. Por ello, el autor enfatiza que la aplicación de estrategias de cambio social a 
través de ONG que no buscan el lucro. La campaña de la presente investigación tomará 
en cuenta el discurso que se integra en la publicidad social para sensibilizar sobre los 
métodos anticonceptivos. 
La sociedad siempre ha buscado la forma más efectiva de prevenir los embarazos, 
ya sea por medio de métodos de barrera como el preservativo o las pastillas 
anticonceptivas diarias, pero ¿son estos los más efectivos? Córdova (2018, párr. 01) 
sostiene que “la T de cobre tiene 99.4 % de efectividad, a lo largo de 12 años, además de 
ser reversible […]”, lanzó una campaña para alentar su uso como método de control de la 
natalidad. Este método anticonceptivo ha ganado mucha popularidad dado que, a 
diferencia de los otros métodos señalados, la T de cobre no necesita ser ingerida cada 24 
horas ni estar siempre alerta en caso de que se haya roto, como es el caso del preservativo. 
No obstante, este anticonceptivo no protege a los usuarios de las ETS y, por lo tanto, se 
debe usar con una pareja sexual estable.  
“Con condón no es lo mismo”, “la primera vez no pasa nada”, “luego me lo 
pongo” son algunas de las frases más recurrentes en jóvenes varones antes del acto sexual. 
Si a esto se le suma la falta de experiencia de su compañera, se podría llegar a un 
embarazo no planeado. ¿Es realmente el condón tan malo e insatisfactorio como profesan 
los jóvenes? La respuesta es no. Todos estos mitos son generados ante la desinformación 
y alentado por amigos, compañeros del entorno, de la escuela, el hogar y personas con 
prejuicios. Inclusive en entornos educativos, no se considera cómo prioridad que la 
información compartida haya sido corroborada por un profesional de la salud. Para 
resolver a la pregunta ¿Qué tan útil es el condón? García (2018, párr.04) mencionando a 






El condón bien usado es fiable al 98%. Pero hay que ponerlo antes de que salga nada de 
líquido seminal, tener cuidado de no rasgarlo […] retirarlo al acabar el coito con el pene 
fuera de la vagina y procurar que no se quede dentro del conducto vaginal. Todos estos 
errores suceden y reducen su seguridad real al 85% […] Advertencia: cuando se cumplen 
5 años desde su salida de fábrica, el látex pierde [sic] flexibilidad y hay riesgo de que se 
rasgue. Por eso, la cajita de preservativos que lleva siglos en la guantera no sirve para 
nada. […] 
 
Si bien el condón es uno de los métodos anticonceptivos por excelencia, es el más 
propenso a fallar debido a su uso inadecuado. Las instrucciones, que reducen los factores 
de riesgo, se encuentran en un prospecto dentro de la caja de condones. Lamentablemente, 
los jóvenes, al no tener costumbre de lectura, obvian las advertencias y usan el 
preservativo de acuerdo al criterio personal y/o consejos de allegados. Las consecuencias 
son condones rotos, mal uso del preservativo, uso de condones caducados y, por tanto, 
poco efectivo contra los embarazos. 
Para comprender y evitar el fracaso de una campaña social, es importante entender 
que muchos publicistas, al tener ideas diferentes sobres lo que es publicidad social se 
refiere, deforman su definición y propósito. Viñarás (2018) define que el aspecto social 
está ligado a todo tipo de publicidad, ya que la misma comunidad es la que crea estos 
códigos y estos, a su vez, tienen como objetivo afectar a los miembros que la conforman. 
Es por ello que se afirma que toda publicidad tiene un lado social. Es así que, cuando se 
habla de publicidad social, se refiere a aquella que tiene como finalidad una modificación 
de la conducta, de las ideas y de la perspectiva de los individuos con el fin de mejorar la 
convivencia social.  
La publicidad social ayuda a que los usuarios sean conscientes de una 
problemática y sean parte de la solución, ya sea de manera autocrítica, como con el 
conocido “boca a boca” que refuerza las ideas plasmadas en campañas digitales. Así lo 
definieron Guerrero y Orozco (2012) cuando se refieren a la publicidad social: “[…] como 
lo denomina Alvarado (2010), un elemento consustancial para las sociedades […] 
permiten la reflexión y el abordaje a grandes temas de interés social como la salud, la 
defensa de los derechos humanos y la inclusión […]”  
Rom (2014) mencionó que el diseño tiene más un rol, que una tarea social. Su 
principal rol es el de aportar a la creación de métodos eficientes con los que comunicar 
un mensaje a las diferentes agrupaciones culturales y sociales.  Actualmente, dentro de la 
metodología de estudio de las carreras de diseño, ya se observa el principio del rol social 
y la aplicación de metodologías sociales, que permiten un diseño correcto de acuerdo al 






autocritica de sus pensamientos y actitudes, cambio de gran importancia en una campaña 
social que busca el beneficio de todos. Guerrero y Orozco (2014) refirieron lo anterior de 
esta manera: 
[…] Entender la publicidad como una herramienta de trascendencia cultural presupone 
situarse en la sociedad y para la sociedad, implica reconocer, como lo afirmó Pollay 
(1986) […] por la prominente presencia en los escenarios sociales. Requiere darle su real 
valor, que no solo es colectivo sino también individual, la publicidad como un cimentador 
de nuevas mentalidades, de la mano de Susana López (2005), quien apunta que la 
publicidad transmite ideas, valores y visiones de la vida que influyen en las personas, y 
de esta manera, los anuncios colaboran en la conformación mental e ideológica de los 
ciudadanos. (p.2) 
 
Rom (2014) ha definido a la publicidad como el mensaje que se quiere dar y, el 
diseño, como la mejor manera de expresar dicho mensaje. Las labores profesionales de 
las áreas publicitarias y de diseño están enteramente ligadas al ámbito empresarial, dado 
que, son las encargadas de transmitir de una manera eficiente el mensaje de las marcas. 
Parte de este éxito es debido a que los diseñadores tienen la habilidad de entender el cómo 
se manifestarán estos mensajes dentro de las culturas modernas. Si se tiene en cuenta la 
zona en la que se trabaja, se logrará la difusión clara y correcta del mensaje; sin errores 
de interpretación y sin el riesgo de ser considerado exagerado, pretencioso o erróneo. 
La mejor manera de conseguir el éxito en una campaña publicitaria es expresando 
de manera gráfica la transformación necesaria en las actitudes del público objetivo y 
atraer su atención con material gráfico que logre un mensaje claro, con impacto y a través 
de distintos medios publicitarios. Las creaciones de estas piezas deben estar ligadas al 
público objetivo sin sobrepasar los conceptos éticos generales. Generar conciencia en la 
sociedad es de suma importancia para buscar soluciones a dichos problemas; por lo cual, 
mostrar gráficamente las causas o consecuencias de dicho conflicto mediante una 
campaña publicitaria tendría un mejor efecto de recordación. 
Sin embargo, no todos los diseñadores conocen los parámetros de la publicidad ni 
la mejor manera de comunicar sus ideas. Un gran número de publicistas no son 
conscientes de que se necesita una conexión más directa con el consumidor. La expresión 
errónea de un mensaje genera inseguridad y desconfianza en los consumidores cuando 
estos no logran conectar con la publicidad de manera emocional y se encuentran frente a 
estereotipos, idealizaciones o una perfección inalcanzable. Ante esto, Guerrero y Orozco 
(2012, p.4) lo precisan de la siguiente manera: 
Otro de los efectos negativos y polémicos, abiertamente controvertidos, es la creación de 
estereotipos a través de cómo se comunica y cuáles son los referentes o ideales planteados 
en las estrategias de comunicación. Autores como Spurgin (2003) plantean que no es ético 






sorprendan al consumidor; o que modifiquen las imágenes humanas dotándolas de una 
perfección inalcanzable […] generando expectativas imposibles en los receptores de sus 
mensajes, o creando una insatisfacción personal y una baja autoestima.  
 
La consecuencia de una mala práctica publicitaria puede ser la pérdida de 
consumidores, clientes potenciales y, en los peores casos, la desaparición de la marca. En 
pleno siglo XXI se debe tener extremo cuidado en cómo el tono comunicacional se 
emplea, por lo mismo que el público joven es tan poderoso como susceptible. Se puede 
decir que, a lo largo de la historia de la publicidad, la prevención en temas sociales ha 
sido muy controversial, a causa de diversos tabúes en la sociedad. Es así que, muchas 
veces, se encuentran casos de censura. Guerrero y Orozco (2012, p.8) indicaron que esta 
prevención es necesaria pues “según la ONU (Barnett, 2005), la prevención consiste en 
la mediación o el despliegue preventivo para impedir que ciertas desavenencias se 
intensifiquen, implica intervenir antes que aparezcan los problemas […] tiene como 
objetivo enmendar o disminuir la problemática momentánea”  
Dentro del plan estratégico de medios publicitarios, el diseño gráfico ha 
evolucionado de manera fugaz. Por ello, puede cambiar la perspectiva de muchas 
personas. Así  se ha definido en el blog “La importancia del diseño gráfico en la 
publicidad”: 
[…] El diseñador es consciente de que supone un elemento complementario a las 
imágenes y que provocan una reacción física ante los ojos del destinatario. Los colores 
cálidos se consideran como estimulantes, alegres y hasta excitantes, mientras que los fríos 
se perciben como tranquilos, sedantes y en algunos casos hasta deprimentes. La 
psicología del color representa una ayuda invaluable en el ámbito del diseño gráfico y la 
publicidad. […] (Javier Ramos, 2016, párr. 16) 
 
Como indicó Ramos, el uso de colores en el ámbito gráfico influye de manera 
directa y genera emociones en el consumidor. Entonces, para que el mensaje llegue a los 
jóvenes con la campaña de prevención, es necesario usar una correcta gama de colores 
que genere gran impacto en sus mentes. Existen colores que logran conectar con el 
público, al grado de crear una sinestesia cromática, que no es otra cosa más que la 
sensación que produce un color y el estímulo que genera en el cuerpo humano. Es así que, 
Moore (2010) explica de forma puntual este tipo de estímulo: 
[…] ciertos colores nos aparecen ligados a sensaciones físicas […], del gusto o del tacto. 
Ciertos tonos de naranja, amarillo y verde pueden parecernos ácidos al gusto, porque los 
asociamos al color de las frutas cítricas: naranja, limón y pomelo. Por su parte colores 
claros y pasteles como el rosado, tonalidades de amarillo pálido y celeste, pueden 
parecernos más dulces, porque los asociamos a los colores de los caramelos o de los 







Los distintos estímulos producidos por la gama de colores en las piezas gráficas, 
son un peldaño muy importante. Escoger una correcta gama de colores dentro de una 
campaña gráfica es crucial, ya que esto determinará si el público objetivo se siente 
identificado con la pieza publicitaria. No obstante, una pieza gráfica consta de otros 
elementos visuales importantes. Más allá de la psicología que aporta el color, se puede 
indicar que la tipografía tiene el segundo lugar entre los elementos imprescindibles de 
una pieza gráfica. Así lo explicó Morales (2016) en el blog La importancia de la 
tipografía en el diseño gráfico: 
[…] Las palabras clave aquí son armonía y coherencia: armonía a nivel de la forma en 
relación con los demás elementos y coherencia con el significado, pues la tipografía 
expresa ideas o conceptos específicos y éstos deben estar en sincronía con los conceptos 
que los demás elementos como el color transmiten. […] (párr. 11) 
 
Sin armonía no existe una coherencia en el diseño. Si el color es armonioso en la 
pieza gráfica, ésta debe ser reflejada y complementada por la tipografía; siempre teniendo 
en cuenta al público objetivo, puesto que, en un público joven, el uso de una tipografía 
formal y sin dinamismo puede terminar en la pérdida de interés del usuario. Asimismo, 
la diagramación de una pieza gráfica es esencial al momento de diseñar. Allí se emplean 
la tipografía y la gama de colores que anteriormente se plantearon, pero ¿qué pasa cuando 
no se diagrama una pieza gráfica en base al mensaje que se quiere transmitir? ¿qué pasaría 
si no se tiene el mensaje a difundir? Godoy (2010) explica la importancia de la 
diagramación 
[…] Una forma conlleva un significado no importa que tan simple o abstracta sea y una 
forma no adecuada a un significado puede comunicar ideas que no son adecuadas a 
nuestros propósitos […]  es bueno experimentar con formas, detalles y efectos “cerdos”, 
pero si simplemente los desparramamos abierta y libremente sin ningún objetivo claro, 
considerándolos parte del mensaje y la idea que queremos comunicar, entonces 
terminamos por llenar un espacio con masas de colores y formas que no aportan más que 
un desorden. (p. 3) 
 
Entonces, queda claro que, si no se tiene como prioridad el mensaje a transmitir, 
fácilmente la pieza gráfica terminará llena de elementos visuales que no aportan nada y 
que el espectador no recordará después de unos minutos. 
 
3. Metodología 
La metodología empleada se basa en un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo). 
En el aspecto cuantitativo se elaboró un cuestionario para realizar un diagnóstico del nivel 
de conocimiento de los jóvenes sobre anticonceptivos, su uso y las consecuencias en los 






gráfica de los jóvenes que será usado para la creación de la campaña. Por ello, Hernández, 
Fernández y Baptista (2014, pag.537) comentaron que “[...] los métodos mixtos 
caracterizan a los objetos de estudio mediante números y lenguaje e intentan recabar un 
rango amplio de evidencia para robustecer y expandir nuestro entendimiento de ellos. 
[...]”. Se debe comprender por qué los jóvenes desconocen o hacen caso omiso de las 
campañas realizadas, ya sea por el tono de comunicación, gráficas, color, tipografía, o 
composición de la misma.  
Según López y Sandoval (2016) “la investigación cualitativa es la que produce 
datos descriptivos, con las propias palabras de las personas, habladas o escritas y la 
conducta observable [...]”.  Es por ello que también se aplica el enfoque cuantitativo 
donde se contará con un juicio de expertos para la evaluación de las piezas gráficas que 
serán difundidas a través de las redes sociales de la ONG por medio de una campaña 
gráfica. 
El diagnóstico de la investigación es descriptivo con diseño no experimental de 
corte transversal; dado que, el propósito de este es recolectar datos sin manipular 
deliberadamente a la variable. Lo cual, se llevará a cabo con el instrumento de la presente 
investigación.   
Para la aplicación de la metodología se usó como instrumento el cuestionario que 
evaluó los dos aspectos principales de la campaña de forma cuantitativa. La primera parte 
del cuestionario permitió la recolección de datos sobre los aspectos gráficos como el uso 
correcto del color, las formas, la simetría, las fuentes tipográficas y recursos fotográficos 
que influyen en el público. Puesto que, cada elemento visual de la campaña genera un 
impacto que capta el interés de los jóvenes. Para la segunda parte del cuestionario se 
determinó el nivel de conocimiento que poseen los adolescentes frente a temas como: la 
diversidad de anticonceptivos, causas y consecuencias de su implementación, puntos de 
distribución y la importancia de estar informados.  
Para el enfoque cualitativo el presente trabajo posee el juicio de expertos, quienes 
son profesionales del rubro; los cuales, observaron los instrumentos y la campaña. 
Posteriormente, dieron su juicio crítico sobre el aspecto de la entidad creada denominada 
Formación Educativa para una Sexualidad Saludable - FESS, para el sustento de las 
actividades realizadas en la campaña de lanzamiento digital denominada “Yo educo mi 
sexualidad”. Los expertos analizaron la identidad corporativa, preferencias del color, 






Dicho esto, el cuestionario fue aplicado en los escolares del distrito de San Juan de 
Lurigancho, que cursan el cuarto y quinto año de educación secundaria con edades de 
entre los 14 a 17 años de los centros educativos: Saco Oliveros, Innova School y Nicolás 
Copérnico. No obstante, el instrumento fue aprobado por los expertos y así se ve reflejado 
en el consolidado de puntuación asignada por los mismos; la cual se encuentra más 



















4. Diagnóstico de la propuesta 
El Perú, durante el periodo 2017 - 2018 experimentó un aumento en casos de 
embarazos prematuros de 12,7% al 13,4% según datos del INEI. Estas cifras demostraron 
que existe un problema sobre la falta de información, educación y asesoramiento en 
relación a la sexualidad de los jóvenes escolares. Más específicamente, de alumnos entre 
cuarto y quinto año de secundaria en distritos como Ate, Villa María del Triunfo, San 
Juan de Lurigancho, etc. Cabe precisar que, San Juan de Lurigancho figura como el 
distrito con la mayor tasa de embarazos prematuros.  
 Para contribuir a conocer y sensibilizar sobre dicho problema se crearon diversas 
campañas como, “Tú decides, todo a su tiempo” iniciada en el año 2014 y continuada en 
el 2018 y 2019 por el Ministerio de Salud (Minsa)  y “Protege tus momentos: un embarazo 
lo cambia todo” en el año 2019 también por el Minsa, campañas que no han logrado 
reducir la tasa de embarazos no deseados, debido a que en su análisis del público objetivo, 
da como resultado la incorrecta difusión del mensaje al no seleccionar y priorizar las 
plataformas de los medios donde los adolescentes interactúan a diario. 
Por otro lado, otro de los aspectos de la generación Z es que no se ven reflejados 
en ‘celebrities’ tradicionales; por lo cual, la gran mayoría de jóvenes no conectaron de 
manera emocional con las campañas. Los jóvenes son altamente influenciados por las 
personas a quienes ellos siguen en sus redes sociales, tales como YouTube o Instagram. 
Por lo tanto, los adolescentes hacen caso omiso, en su mayoría, a campañas o 
movimientos que no estén digitalizados o que no posean una gráfica en la cual ellos se 
vean reflejados. Es por ello, que se vio la necesidad de aprovechar al máximo las 
herramientas digitales que tienen las plataformas para construir y aplicar diseños que 
llamen la atención del público objetivo. 
4.1 Descripción gráfica del producto o servicio 
Ante la premisa planteada se indica que las campañas sobre anticonceptivos tienen 
múltiples desventajas, tales como la poca difusión en redes sociales y un mal manejo en 
el aspecto gráfico. Por lo cual, se propuso crear una ONG llamada Formación Educativa 
para una Sexualidad Saludable (FESS) con la finalidad de dar soporte a la campaña 
gráfica digital denominada “Yo educo mi sexualidad” que brindará la información 
necesaria sobre el uso correcto de anticonceptivos.  
La misión de FESS es difundir información verídica, a través de plataformas 






consecuencias del no uso o uso incorrecto de métodos anticonceptivos. Además, la visión 
es promover la educación sexual en el Perú, identificándose con los jóvenes, ayudándolos 
a estar más informados y puedan así tomar mejores decisiones. Se contará con un manual 
de identidad gráfica corporativa, donde se mostrarán las piezas gráficas digitales, con una 
línea de marca establecida que se empleará en toda la campaña gráfica digital. Este 
aspecto cubre la falta de organización de campañas anteriores realizadas en el Perú. 
FESS es una ONG peruana que promueve la educación sexual saludable y 
responsable entre jóvenes, mediante la difusión de información confiable y oportuna, 
ayudándolos a prevenir ETS y embarazos no deseados. 
No obstante, para crear una campaña digital sólida es necesario realizar un FODA 
(fortaleza, oportunidades, debilidades y amenazas) que contribuye al conocimiento de 
las ventajas y desventajas de la campaña.   
Teniendo en cuenta todos los factores expuestos anteriormente, se creó la 
campaña “Yo educo mi sexualidad” siguiendo la línea gráfica planteada por el manual 
de marca, la cual fue resultado de las encuestas realizadas al público objetivo. No 
obstante, se tiene presente que la campaña estará en redes sociales tales como Instagram 
y Facebook para usar los recursos creativos de dichas plataformas, a eso se le suma la 
presencia de la campaña en redes de streaming como YouTube, iTunes y Spotify puesto 
que el público objetivo son los jóvenes quienes suelen estar conectados al internet, 
durante diversos momentos del día.  






4.2 Estudio de Mercado 
Para el estudio de mercado se planteó un objetivo general que determinó una 
estrategia gráfica para informar a los jóvenes sobre los anticonceptivos. A la vez, se 
propusieron dos objetivos específicos que busca medir el conocimiento de los jóvenes 
sobre los distintos métodos anticonceptivos y establecer un estilo gráfico para la campaña 
respaldada por la ONG FESS. 
Para realizar el levantamiento de la información, se realizó una encuesta a los 
escolares del turno mañana – tarde, entre los encuestados se encuentran alumnos de cuarto 
a quinto de secundaria entre 14 a 17 años de los colegios, Saco Oliveros, Innova School 
y Nicolás Copérnico. 
 






Figura 01: Sexualidad de los jóvenes encuestados 
 
El cuestionario se aplicó a un total de 50 alumnos de los tres colegios indicados 
de San Juan de Lurigancho, como se puede apreciar en la gráfica, hubo 29 mujeres (58%) 




Escala Frecuencia Porcentaje 
Hombres 21 42% 
Mujeres 29 58% 

























Figura 02: Rango de edad de los jóvenes encuestados. 
 
Como se puede apreciar en la gráfica la edad predominante es de 16 años de edad 
entre hombres y mujeres procedentes de los colegios de San Juan de Lurigancho. 
Estos datos fueron recolectados al momento de realizar las encuestas, en base a la 
matriz de consistencia y a la matriz de operacionalización de variables que se muestran 
en los anexos. 
Gracias a la operacionalización de variables se obtuvieron los siguientes datos que 
serán vitales para la construcción de la identidad gráfica de la ONG y de las piezas para 
la campaña gráfica digital del presente trabajo. 
 
Tabla 3. Preferencias sobre los colores primarios (rojo, amarillo y azul). 
Preferencia de colores 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 1 2% 
En desacuerdo 6 12% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 22% 
De acuerdo 25 50% 
Totalmente de acuerdo 7 14% 
Total 50 100% 
Edades 
Escala Frecuencia Porcentaje 
14 años 4 2% 
15 años 18 12% 
16 años 23 22% 
17 años 5 50% 
























Figura 03: Preferencias sobre los colores primarios (rojo, amarillo y azul). 
  
En la Tabla N° 3 se aprecia que los jóvenes tienen una clara aceptación por los 
colores primarios que son el rojo, amarillo y azul, dado que el 50% está de acuerdo y el 
14% está totalmente de acuerdo. Lo que da un total de 64% de aceptación ante los colores 
mencionados anteriormente, puesto que son colores mayormente usados en piezas 
minimalistas. Sin embargo, el 22% no está seguro si son de su agrado. Esto denota que, 
aunque la gran mayoría opine lo mismo, nos encontramos ante un público de gustos 
cambiantes. 
 














Preferencia de colores 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 1 2% 
En desacuerdo 5 10% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 24% 
De acuerdo 25 50% 
Totalmente de acuerdo 7 14% 















En desacuerdo Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

















Figura 04: Preferencias sobre los colores secundarios (naranja, verde y morado) 
 
En la Tabla N°4 se aprecia que los porcentajes son muy semejantes a la tabla 
anterior, dado que el 50% está de acuerdo en que los colores secundarios son de su agrado; 
sumándole el 14% que está totalmente de acuerdo. Sin embargo, el 24% no está seguro si 
son de su agrado, esto denota que, las piezas gráficas que usen esta armonía de colores 
serán efectiva en la gran mayoría de escolares, pero habrá un sector al cual no les llegará 
el mensaje debido a que estos colores no levantan un interés visual en ellos. 
 















Preferencia de colores 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 3 6% 
En desacuerdo 4 8% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 32% 
De acuerdo 18 36% 
Totalmente de acuerdo 9 18% 















En desacuerdo Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

















Figura 05: Preferencias sobre los colores cálidos (rojo, amarillo y naranja) 
 
En la Tabla N°5 se aprecia que los jóvenes no tienen una preferencia por los 
colores cálidos, ya que el 32% no están de acuerdo ni en desacuerdo. Esto denota que las 
piezas gráficas que utilicen estos colores, no llamarán su atención y, por ende, el mensaje 
a comunicar no les llegaría de manera efectiva.  
 
















Figura 06: Preferencias sobre los colores fríos (azul, violeta y verde) 
Preferencia de colores 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 3 6% 
En desacuerdo 5 10% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 16% 
De acuerdo 17 34% 
Totalmente de acuerdo 17 34% 

















En desacuerdo Ni de acuerdo ni
en desacuerdo

















En desacuerdo Ni de acuerdo ni
en desacuerdo







Se sabe de antemano que la generación Z es muy independiente y siempre busca 
su comodidad, esto se refleja en la Tabla N°6 dado que el 68% confirma que los colores 
fríos son de su entero agrado. En términos de psicología del color estos denotan 
profesionalismo, y un aura de tranquilidad que los jóvenes lo asemejan a la libertad que 
ellos poseen en su vida actual. 
 
Tabla 7. Los colores negros y blancos vuelven a una pieza gráfica más llamativa. 
Preferencia de color 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
En desacuerdo 3 6% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 14% 
De acuerdo 13 26% 
Totalmente de acuerdo 27 54% 











Figura 7: Los colores negro y blanco vuelven a una pieza gráfica más llamativa 
 
A diferencia de los anteriores resultados, la Tabla N°7 deja en claro que los 
jóvenes escolares, tienen una gran preferencia por las piezas gráficas en donde el color 
negro y blanco son predominantes, ya que, a la generación Z les llama la atención las 





















En desacuerdo Ni de acuerdo ni
en desacuerdo







Tabla 8. Los colores intensos o fosforescentes vuelven a una pieza gráfica más llamativa. 
Preferencia de colores 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 3 6% 
En desacuerdo 5 10% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 22% 
De acuerdo 19 38% 
Totalmente de acuerdo 12 24% 











Figura 08: Los colores intensos o fosforescentes vuelven a una pieza gráfica más 
llamativa 
 
En la cultura peruana los colores fosforescentes hacen referencia a la cultura 
chicha del país. Sin embargo, los jóvenes tienen una vista diferente, dado que los agrupan 
junto a los colores neones, que suelen aplicar en sus fotos para redes sociales, es por ello 
que en la Tabla N°8 el 62% de los resultados apunta a que estos colores son del entero 
agrado de los jóvenes. 
 







Preferencia de colores 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
En desacuerdo 10 20% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 32% 
De acuerdo 13 26% 
Totalmente de acuerdo 11 22% 

















En desacuerdo Ni de acuerdo ni
en desacuerdo


















Figura 09: Los colores claros (pasteles) vuelven a una pieza gráfica más llamativa 
  
En la Tabla N° 9 se puede apreciar que hay una mínima diferencia entre los que 
están a favor de los colores pasteles y los que tienen una opinión neutra, pero ¿Por qué? 
Los colores pasteles siempre se han caracterizado por representar cosas frágiles y 
delicadas, esto denota que el 48% que está a favor tienen gustos específicos en cuanto a 
estilos, sin embargo, el 32% y 20% difieren de esto, por lo tanto, no llamarían su atención 
y, por ende, el mensaje a comunicar no les llegaría de manera efectiva. 
 














Preferencia de textos 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
En desacuerdo 5 10% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 19 38% 
De acuerdo 18 36% 
Totalmente de acuerdo 8 16% 
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Figura 10: Los textos formales vuelven a una pieza gráfica más llamativa. 
 
Como se puede apreciar en la Tabla N° 10, un 52% considera que los textos 
formales vuelven más atractiva a una pieza gráfica, pero, ¿Qué pasa con el porcentaje 
restante? Si bien el 38% no está de acuerdo ni en desacuerdo, los jóvenes no se inmutan 
por el estilo de texto de las piezas gráficas a menos de que sea un tema que les interese. 
 
















Figura 11: Los textos con formas dinámicas vuelven a una pieza gráfica más llamativa 
 
Preferencia de textos 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
En desacuerdo 2 4% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 11 22% 
De acuerdo 19 38% 
Totalmente de acuerdo 18 36% 
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A diferencia de los resultados anteriores, la Tabla N° 11 favorece al uso de texto 
con formas dinámicas, dado que es más empleado entre los jóvenes y por ende es el de 
mayor impacto visual. Esto se demuestra en la figura 9 con un total de 74% a favor del 
uso de texto con formas dinámicas. 
 


















Figura 12: Los titulares en mayúsculas vuelven a una pieza gráfica más llamativa. 
  
Si bien las mayúsculas siempre se han usado en titulares, esto cambia al ser 
empleada para jóvenes, ya que, para ellos esto denota una noticia importante. Ya sea para 
un evento juvenil o descuentos de ropa, esto queda claro en Tabla N° 12 puesto que el 






Preferencia de textos 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
En desacuerdo 0 0% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4 8% 
De acuerdo 25 50% 
Totalmente de acuerdo 21 42% 
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Figura 13: Los titulares en minúsculas vuelven a una pieza gráfica más llamativa. 
  
A diferencia de las mayúsculas, las minúsculas no tienen una gran aceptación para 
ser empleadas en titulares, y esto se puede corroborar en la Tabla N°13 en donde el 32% 
está en descuerdo. Esto se debe a que las minúsculas carecen de peso visual lo que 
generaría desorden al leer una pieza gráfica. 
 







Preferencia de titulares 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 7 14% 
En desacuerdo 16 32% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 24% 
De acuerdo 9 18% 
Totalmente de acuerdo 4 6% 
Total 50 100% 
Preferencia de textos. 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 2 4% 
En desacuerdo 0 0% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 14% 
De acuerdo 20 40% 
Totalmente de acuerdo 21 42% 
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Figura 14: Los textos en piezas gráficas deben ser cortos y precisos 
 
No es un misterio de que la generación Z lea poco o que solo se limite a leer libros 
de sus gustos personales. Ellos, al ver un texto amplio y que no sea de su interés, 
simplemente voltean la cabeza hacia otro lado. Es por esto que, en la Tabla N° 14 un total 
del 82% afirma que los textos deben ser cortos y precisos para que así sean fáciles de leer 
e interpretar. 
 
Tabla 15. Los textos en piezas gráficas deben ser largos y descriptivos. 
Preferencia de textos 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 7 14% 
En desacuerdo 17 34% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 32% 
De acuerdo 5 10% 
Totalmente de acuerdo 5 10% 
Total 50 100% 
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En contraste con el gráfico anterior, la Tabla N° 15 refleja el poco interés de los 
jóvenes en leer cosas que no sean de su entero gusto personal es por ello que el 34% está 
en desacuerdo sobre los textos largos y descriptivos, dado que la generación Z vive a un 
ritmo diferente y esto hace que pierdan el interés en textos largos. 
 
Tabla 16. Implementación de fotomontaje.  
Fotomontaje 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 2 4% 
En desacuerdo 3 6% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 14% 
De acuerdo 22 44% 
Totalmente de acuerdo 16 32% 











Figura 16: La implementación de fotomontaje ayudaría a expresar mejor el mensaje 
 
En la Tabla N°16 se puede aprecia que los jóvenes consideran que un fotomontaje 
ayudaría a expresar mejor el mensaje que se quiere transmitir, pero ¿Cómo sucede esto? 
Gracias a que los fotomontajes son sumamente llamativos generan el interés de los 
jóvenes. Una vez dado esto el mensaje se interpreta de inmediato ya que los fotomontajes 
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Figura 17: La implementación de recursos creativos ayudaría a expresar el mensaje 
 
Los jóvenes de la generación Z pasan casi todo su tiempo en sus redes sociales en 
especial en Instagram en donde puede usar filtros y realizar collage para publicarlos 
posteriormente, esta tendencia se ve reflejada en la Tabla N°15, dado que el 82% ve de 
forma positiva el hecho de usar collage y filtros en piezas gráficas ya que lo reflejan como 
algo familiar que ellos hacen a diario. 
 









Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
En desacuerdo 1 2% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 16% 
De acuerdo 21 42% 
Totalmente de acuerdo 20 40% 
Total 50 100% 
Lectura fluida 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 2 4% 
En desacuerdo 5 10% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 13 26% 
De acuerdo 21 42% 
Totalmente de acuerdo 9 18% 
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Figura 18: Los textos y gráficos ordenados de lectura fluida en piezas gráfica 
 
La generación Z siempre va con prisa en su día a día, por ende, una pieza gráfica 
que tenga un recorrido visual ordenado y preciso serán atractivos para ellos, dado que se 
les será fácil leer la información. Por ello en la Tabla N°18 el 42% está de acuerdo en que 
una pieza gráfica se vuelve más atractiva con textos ordenados y de lectura fluida. 
 
















Figura 19: Los textos y gráficos ordenados ayudan a un mejor entendimiento del mensaje 
en una pieza gráfica 
Recorrido visual 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
En desacuerdo 1 2% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 12% 
De acuerdo 26 52% 
Totalmente de acuerdo 17 34% 
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Como se mencionó anteriormente la generación Z va de prisa en su día a día por 
ende una pieza debe ser entendible a primera vista, y esto se refleja en la Tabla N° 19 
dado que el 52% está de acuerdo con esta afirmación, esto quiere decir que los jóvenes se 
sienten atraídos por piezas gráficas que sean rápidas y fáciles de entender. 
 
















Figura 20: Las estadísticas, cifras y evaluaciones vuelven llamativa una pieza gráfica 
  
Al reducir la información en una figura con datos estadísticos y precisos puede 
ser contraproducente en los jóvenes. En la Tabla N°20 se puede observar que el 40% está 
de acuerdo en que las cifras estadísticas hacen a una pieza gráfica llamativa, pero a la vez 
el 30% no opina al respecto, dado que se puede tornar algo aburrido si es que no se tiene 
la prudencia apropiada. Es decir, que se deben poner datos estadísticos precisos y 
puntuales correspondientes al tema a tratar, para que así el joven estudiante no lo vea 






Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
En desacuerdo 5 10% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 30% 
De acuerdo 20 40% 
Totalmente de acuerdo 10 20% 
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Figura 21: Los datos directos y precisos ayudarían a entender el mensaje  
  
Al igual que en el gráfico anterior, la Tabla N°19 puede afirmar que los jóvenes 
esperan una pieza gráfica puntual y directa, dado que el 48% está de acuerdo con este 




Tabla 22. Las anécdotas y referencias (memes) vuelven llamativa una pieza gráfica. 
Anécdotas y memes 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 2 4% 
En desacuerdo 2 4% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 8 16% 
De acuerdo 17 34% 
Totalmente de acuerdo 21 21% 
Total 50 100% 
 
Información precisa 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 1 2% 
En desacuerdo 2 4% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 5 10% 
De acuerdo 24 48% 
Totalmente de acuerdo 18 36% 
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Figura 22: Las anécdotas y referencias (memes) vuelven llamativa una pieza gráfica 
  
En la era digital en la que ha crecido la generación Z, se ha vuelto más recurrente 
el usar referencias ya sean de películas, momentos divertidos o alguna anécdota divertida, 
transformando estas en viñetas conocidas como “memes” muy popularizado entre los 
jóvenes. Esto lo confirma la Tabla N°22 con un 76% de afirmación. 
 







Figura 23: El uso de un tono irónico o sarcástico vuelve llamativa una pieza gráfica 
 
Tono irónico 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 3 6% 
En desacuerdo 4 8% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 15 30% 
De acuerdo 15 30% 
Totalmente de acuerdo 13 26% 
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La Tabla N°23 demuestra que, aunque la generación Z use el sarcasmo a menudo, 
no les es atractivo el verlo en una pieza gráfica, pero ¿Por qué? En una generación donde 
cualquier palabra puede ofender a un grupo de personas, es contraproducente el usar 
sarcasmo e ironía, dado que muchas personas pueden malinterpretar esto y por ende la 
pieza gráfica no tendría éxito. 
 







Figura 24: Es importante que los centros educativos informen de manera regular sobre 
los distintos métodos anticonceptivos. 
 
Como se puede apreciar en la Tabla N°24 hay un gran número de jóvenes 
escolares interesados por saber más sobre los distintos métodos anticonceptivos que 
existen, dado que el 64% está totalmente de acuerdo en que los centros educativos 
informen regularmente sobre este tema tan importante, puesto que el distrito en donde se 





Información de anticonceptivos 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 1 2% 
En desacuerdo 5 10% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3 6% 
De acuerdo 9 18% 
Totalmente de acuerdo 32 64% 
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Figura 25: Los aborto en menores de edad se reduciría con una campaña gráfica sobre 
anticonceptivos 
  
Las campañas contra el aborto son poco difundidas en el país, dado que no se 
exponen en redes sociales y mantienen el esquema de marketing 1.0. Por ello en la Tabla 
N°25 se puede apreciar que un 28% no está de acuerdo ni en desacuerdo debió al historial 
que tienen las campañas anteriores, pero el 38% está totalmente de acuerdo dado que las 
campañas del extranjero están generando cambio y por ello creen que en Perú pueden 
funcionar de la misma forma. 
 
Tabla 26. El preservativo masculino es el anticonceptivo más usado. 
 
 
Campaña gráfica informativa 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
En desacuerdo 3 6% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 14 28% 
De acuerdo 14 28% 
Totalmente de acuerdo 19 38% 
Total 50 100% 
Preservativo masculino 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
En desacuerdo 2 4% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 6 12% 
De acuerdo 17 34% 
Totalmente de acuerdo 25 50% 
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Figura 26: El preservativo masculino es el anticonceptivo más usado 
 
No es un misterio que hasta la fecha el condón masculino sea el más usado. Pues, 
protege a las personas de distintas enfermedades e infecciones de transmisión sexual y 
evita embarazos no planeados. Esto se ve reflejado en la Tabla N° 26 en donde el 50% 
está totalmente de acuerdo en que el preservativo masculino es el más usado, pero 
entonces ¿Por qué los embarazos en jóvenes escolares no se han reducido en los últimos 
años? Hay una gran diferencia entre saber y aplicar, es por ello que San Juan de 
Lurigancho tiene la tasa con mayor número de embarazos en menores de edad. 
 

















Percepción Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 3 6% 
En desacuerdo 5 10% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 16 32% 
De acuerdo 12 24% 
Totalmente de acuerdo 14 28% 
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Figura 27: El preservativo femenino es el anticonceptivo menos usado 
 
En una sociedad donde la educación sexual se desarrolla de manera autodidacta 
no es de sorprender que en la Tabla N°27 el 32% de jóvenes no estén ni de acuerdo ni en 
desacuerdo. Ya que, esto se interpreta en que no tenían conocimiento de que existía un 
preservativo para mujeres, y los que si tenían conocimiento de esto se refleja en el 52% 
que afirman que el preservativo femenino es el menos usado entre los jóvenes. 
 
Tabla 28. Las pastillas anticonceptivas generan algún tipo de enfermedad a largo plazo. 
Pastillas anticonceptivas 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 2 4% 
En desacuerdo 5 10% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 24% 
De acuerdo 17 34% 
Totalmente de acuerdo 14 28% 
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La falta de información referente a métodos anticonceptivos lleva a los escolares 
a creer mitos que perduran aún en la sociedad. Como se aprecia en la Tabla N°28 el 62% 
de los escolares cree que las pastillas anticonceptivas generan algún tipo de enfermedad. 
Esto es un mito, dado que, varias investigaciones afirman que no hay un efecto negativo 
a largo plazo siempre y cuando las pastillas hayan sido recetadas por un experto en el 
tema (ginecólogos), por lo que se deben tomar en cuenta varios factores antes de escoger 
una marca de pastillas diarias. 
 
Tabla 29. Los métodos inyectables tienen poca difusión en la sociedad peruana. 
Métodos inyectables 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Totalmente en desacuerdo 0 0% 
En desacuerdo 4 8% 
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 12 24% 
De acuerdo 21 42% 
Totalmente de acuerdo 13 26% 










Figura 29: Los métodos inyectables tienen poca difusión en la sociedad peruana 
 
Como se mencionó en el anterior gráfico, la educación sexual se da de manera 
autodidacta en la sociedad peruana, la Tabla N° 29 confirma esto, puesto que, el 68% está 
de acuerdo en que los distintos métodos inyectables tienen poca difusión en el país, estas 
son, el DIU, los anticonceptivos inyectables de 1 mes y de 3 meses, y por último la barra 
hormonal que tiene una duración de entre 3 a 5 años. Todos estos métodos son casi 
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4.3 Análisis del Mercado 
En base a lo antes señalado, se aprecia que existe la necesidad de informar acerca 
de la sexualidad responsable para disminuir los embarazos no deseados en los 
adolescentes y el impacto se lograría a través de los medios digitales.  
 
Propuesta FESS Competencia 
Producto 
La ONG Formación Educativa para una 
Sexualidad Saludable (FESS) planteó una 
campaña con un público objetivo mucho 
más cerrado, lo cual aumenta las 
probabilidades de hacer llegar el mensaje 
a través de la campaña que lleva como 
slogan “Yo educo mi sexualidad”, que 
está dirigida a los jóvenes de 14 a 17 años 
de edad del distrito de San Juan de 
Lurigancho, el más grande Lima y el que 
posee el mayor número de embarazos en 
adolescentes. El objetivo es convertir 
como eje principal a uno de los distritos 
con más desinformación sobre métodos 
anticonceptivos. 
Producto 
El Estado peruano de la mano con el 
Ministerio de Salud (Minsa) lanzaron las 
campañas "Tú decides, todo a su tiempo" 
en el año 2014 y se re-lanzó el año 2018 
entre los meses de octubre y noviembre y 
2019; y la campaña “Protege tus 
momentos, un embarazo lo cambia todo". 
Estas campañas están dentro del Plan 
Multisectorial de Prevención del 
Embarazo en Adolescentes 2013-2022 
que está dirigida a los jóvenes de entre 12 
a 17 años, que lleva realizando el Minsa.  
 
Precio 
FESS propuso un presupuesto enfocado 
en publicidad en redes sociales y página 
web, que totalizo unos 7,668.00 soles 
monto que representa el gasto total de la 
duración de la campaña “Yo educo mi 
sexualidad” la cual será lanzada en el 
primer trimestre del año 2020. 
 
Precio 
Para la campaña “Tú decides, todo a su 
tiempo” el Estado peruano invirtió un total 
de 152,763.28 soles en el 2014 entre 
publicidad masiva y alternativa. Esto fue 
señalado en el informe anual la Oficina de 
Comunicaciones del MINSA. Se espera 
que la campaña “Protege tus momentos, 
un embarazo lo cambia todo” tenga el 
mismo presupuesto que su antecesora. No 
obstante, las campañas señaladas 
anteriormente, tanto como las charlas, 
tríptico y atención médica posteriores, son 
totalmente gratuitas para el público, eso 
incluye atención personalizada y los 
anticonceptivos que entrega el MINSA.  
 
Plaza 
“Yo educo mi sexualidad” propuesta por 
FESS, tiene como público objetivo 
Plaza 
Las campañas se centraron en las 






jóvenes escolares del distrito de San Juan 
de Lurigancho, no obstante, el muestreo 
expuesto en el presente documento 
expone que las instituciones educativas 
participantes son privadas, tales como 
Innova School y Saco Oliveros, por el lado 
de los colegios estatales se encuentra el 
centro educativo Nicolás Copérnico.  
 
(Cercado), Carlos Wiesse (Comas), Stella 
Maris (Villa María del Triunfo), Cantuta 
(Chosica), y Micaela Bastidas (San Juan 
de Lurigancho). A eso se suma que la 
campaña fue promovida en 12 regiones 
del país con mayor tasa de embarazos no 
planificados, tanto en el 2014 como en su 
relanzamiento de 2018; en cuanto a la 
campaña “Protege tus momentos, un 
embarazo lo cambia todo" se tiene 
planeado realizar la campaña en la ciudad 
de Piura y zonas de bajos recursos 
aledaños a la ciudad. 
 
Promoción 
“Yo educo mi sexualidad” tiene como 
único canal las redes sociales Instagram y 
Facebook, sumándoles los servidores de 
streaming, tales como, YouTube, ITunes y 
Spotify, puesto que el público objetivo del 
trabajo de investigación está conectado a 
tales redes todos los días de la semana, 
sabiendo esto se optó por no usar medios 
tradicionales, debido a que los jóvenes no 




En el 2014 y relanzada en el 2018 y 2019, 
se usaron como soporte publicitario los 
encartes en diarios, muros, buses y 
mototaxis. A ello, se le agregaron las 
piezas gráficas distribuidas en los centros 
de salud estatales y en su página de 
Facebook; sumando un spot publicitario. 
Al ser una nueva campaña “Protege tus 
momentos, un embarazo lo cambia todo" 
su promoción solo se da en la misma 





5.1 Resumen Ejecutivo 
En base a los datos recolectados, se propone la realización de una campaña gráfica 
digital, soportado por la ONG FESS para informar a los jóvenes de San Juan de 
Lurigancho sobre el correcto uso de anticonceptivos. Dicha campaña se enfocará en 
medios digitales, principalmente en Instagram y Facebook: las redes sociales más 
utilizadas por el público objetivo. 
Dicha campaña se desarrolló en base a la investigación del conflicto social sobre 






del distrito de San Juan de Lurigancho. Por esta razón se contará con recursos gráficos 
para la difusión de información. Es por ello que se creó FESS (Formación Educativa para 
una Sexualidad Saludable), que contará con un manual de identidad establecido para el 
sustento del material gráfico y este será difundido por redes sociales. Para lo cual se 
aplicará un plan de social media y material audiovisual y la aplicación de material impreso 
para complementar la difusión de la campaña gráfica social. 
5.2 Problema a resolver 
San Juan de Lurigancho no solo es el distrito con mayor población en la provincia 
de Lima, sino que, posee la mayor tasa de embarazos en menores de edad, en su mayoría 
escolares a pesar de las campañas desarrolladas. Es por esta razón que la problemática 
que existe se debe a la ausencia de medios digitales para difundir informaciones ágiles 
elaboradas en piezas gráficas que ayuden a que los jóvenes se interesen por conocer los 
detalles necesarios de los temas relacionados sobre educación sexual. Sin embargo, dicho 
tema sigue siendo un tabú para muchas familias y profesionales de las instituciones 
educativas, lo cual no aporta un sinceramiento de esta problemática en la vida de los 
jóvenes y por consecuencia en lugar de tratar directamente sobre el embarazo en 
adolescentes, la temática les genera vergüenza o miedo.  
De allí que para FESS se ha fijado el objetivo de brindar información necesaria 
por medio de piezas gráficas, aplicando un tono comunicativo informativo y divertido 
que haga que ellos se sientan cómodos al momento de hablar o expresarse sobre el uso 
correcto de anticonceptivos. Esta forma de contribuir con sensibilizar a los jóvenes se 
apoya con la campaña “Yo educo mi sexualidad” que se desarrolla de una forma amigable 
con los jóvenes, además de hacerlos incluirlos al mencionar en la campaña la primera 
persona, mecanismo que genera identificación con el participante. 
5.3 Objetivos gráficos 
El objetivo gráfico es la creación de diseños aplicados a plataformas digitales 
aprovechando las diferentes herramientas que estén al alcance, con el fin de captar la 
atención del público objetivo, y brindar una información clara y precisa a los jóvenes que 
son los principales consumidores a través de medios digitales, como son las redes sociales 






Además, los diseños impresos como los roll-up servirán para construir una 
presencia de marca y se situarán en los centros de salud del Estado, principalmente los 
que están en el distrito de San Juan de Lurigancho y el Instituto Nacional Materno 
Perinatal (Centro de Lima y donde acude la mayor cantidad de adolescentes para dar a 
luz), indicando así la presencia de la ONG FESS y su compromiso con su salud sexual. 
De la misma manera, se aplicó un estilo gráfico propio a la ONG que respalda la 
campaña para establecer una línea gráfica en todos los materiales y posts, creando así una 
unidad de campaña para que el público identifique a FESS como una fuente amigable y 
confiable de información. 
Estas acciones son importantes para cumplir el objetivo de la campaña 
informativa, así como crear un hábito de informarse, en vista que los jóvenes sí muestran 
interés en conocer los distintos tipos de anticonceptivos, sin embargo, al existir diversas 
fuentes de información les genera confusión y rápidamente pierden interés. 
5.4 Estrategia gráfica publicitaria 
La elaboración y difusión de las piezas gráficas, basadas en las vivencias más 
comunes sobre el uso de métodos anticonceptivos, estarán integradas a un plan de social 
media que se desarrollará en días y horas específicas para alcanzar la mayoría de 
seguidores en las redes sociales, principalmente en Instagram y en Facebook. 
Instagram, según un estudio del Instituto Pew Research Center, se determinó que 
es la red social preferida por los centennials. Es por ello, que la campaña se enfocará en 
dicha red social, sin dejar de lado a Facebook; haciendo uso de los stories (historias) de 
la aplicación para anunciar las nuevas publicaciones. 
La campaña empezará con un post de inicio donde se mostrará la marca, el eslogan 
y el propósito. Luego, para distribuir la información se establecerán días que tengan un 
tipo de post en específico. Como, por ejemplo, lunes: post informativos, donde se brindará 
la información básica sobre un tema de anticonceptivos como definiciones de uso, 
mensajes de prevención y preguntas para que los usuarios interactúen con el post. Los 
miércoles serán post comparativos, donde el usuario podrá ver dos cosas distintas uno 
donde aprecie los beneficios de usar métodos anticonceptivos y en el otro las 
consecuencias de no usarlos. Y un jueves de memes, día donde se elaborarán los chistes 
irónicos más conocidos entre el target, que normalmente se ligan a las tendencias 
generadas cada día en redes sociales y se necesitará estar al tanto de ello. Finalmente, los 






escuchar y descargar desde cualquier dispositivo móvil, donde se abordan temas en 
concreto y se comparten experiencias. Dicho material audiovisual será compartido por 
las redes sociales de FESS como son las plataformas Spotify, iTunes y YouTube. 
 
La clave de la campaña a desarrollar, es decir, lo que se desea comunicar con la 
campaña gráfica, es llevar información confiable por medio de las piezas gráficas, que 
cuentan con un estilo llamativo para los adolescentes y la estrategia que usa el plan de 
social media, mencionado anteriormente, para captar el interés de los escolares en 
horarios específicos. 
 
Luego que se establecieron dichos puntos, se tiene en cuenta el estilo de vida del 
target; quienes cursan cuarto y quinto año de la secundaria con edades de 14 a 17 años. 
En este caso se les consideran centennials, quienes tienen un ritmo de vida más acelerado 
y pegado a las redes sociales, que suelen omitir la publicidad con demasiado texto e 
ignorar la publicidad tradicional. Es por esta razón, que las piezas gráficas tienen que ser 
cortas y precisas. 
La campaña de FESS apunta como una oportunidad poseer una alta presencia en 
las plataformas digitales Instagram y Facebook. Además de interactuar con los usuarios 
realizando publicaciones donde ellos puedan comentar y dejar sus opiniones con el 
objetivo de que encuentren en la información proporcionada sobre la educación sexual 
un tema social en el que se pueda hablar con libertad. 
 
De esta manera, FESS lograría a largo plazo posicionarse como una de las 
instituciones que brinda información confiable a los jóvenes de dicho distrito, mostrando 
una identidad gráfica sólida y segura. Todo este trabajo tiene un concepto central creativo 
y acompañado de un eslogan personalizado, ¡Yo educo mi sexualidad!  
La forma en cómo se expresa el mensaje es sumamente importante, puesto que, 
los jóvenes tienden a prestar poca atención a mensajes no muy llamativos o con 
demasiado texto. Por tal motivo, las piezas gráficas deben poseer un estilo de 
comunicación adaptado al público, una idea central que engloba la campaña que sea corto 
y directo para cumplir con el fin que se persigue. 
Es necesario usar tonos de comunicación que permitan a la campaña expresar el 
mensaje y cumplir con el objetivo principal. Por lo tanto, FESS usa el tono informativo 






El mensaje que se quiere expresar gira en torno al eje principal de campaña que 
es brindar una información clara y precisa a los jóvenes. Tanto los tonos de comunicación 
y el nombre de la campaña ¡Yo educo mi sexualidad!, están dentro del concepto de la 
información que será proporcionada a los escolares. 
5.5 Manual de identidad gráfica del producto o servicio 
Toda empresa que desea conseguir un posicionamiento ante su público necesita 
desarrollar y establecer una identidad gráfica donde plasme todo lo necesario sobre la 
marca. El manual de la ONG Formación educación para una sexual saludable (FESS) se 
desarrolló para garantizar que los elementos gráficos conformen la identidad visual, 
tomando en cuenta el logotipo, los colores, la tipografía y la estructura de los diseños; con 
el fin de que sean empleados de forma correcta y coherente en todas sus aplicaciones.  
FESS, es la organización no gubernamental que está dedicada a la divulgación y 
difusión de información confiable para los jóvenes sobre uso de anticonceptivos para 
evitar el embarazo en adolescentes, con el propósito de promover una educación sexual 



















5.6 Recursos gráficos creativos 
Las piezas gráficas son parte fundamental para realizar la campaña puesto que 
éstas serán las que transmitirán los mensajes al público objetivo. Dichas piezas se 
clasificaron según las plataformas donde serán difundidas, así como el objetivo que tiene 
cada una de ellas. La aplicación de los elementos gráficos para realizar todos los diseños 
de la campaña, están basadas en la investigación realizada a través del cuestionario. Se 
eligieron los colores principalmente en tonos fríos, como es el azul. En vista que, la 
psicología del color dice que se transmite seguridad, confianza y tecnología. Además, se 
utilizan tonos como el blanco y el negro para brindar contraste a las piezas de la campaña. 
Con relación a la elección del tipo de familia tipográfica se eligieron las que 
clasifican como la tipografía principal y las secundarias. La familia “Gotham” es una 
tipografía “Sans Serif” y por ser un tipo de letra con bordes simples y sin decoraciones 
permite la legibilidad de los mensajes que se quieren transmitir. Es por ello que se 
denominó a esta como la fuente principal de la campaña. Por otro lado, la fuente “Cream 
Peach” es una mucho más dinámica de tipo “script” y tiene un estilo de letra corrida que 







Dentro de las plataformas digitales se realizarán post según las fechas indicadas 
en el plan de social media, con el fin de llegar a la mayor cantidad de audiencia durante 
la semana. Además, se usará como un medio interactivo los stories (historias) que, 
ayudados con los diversos gifs, stickers y funciones, se realizarán preguntas, votaciones 
y diversos tipos de interacciones que ofrece dicha red social. 
Para las publicaciones de los posts durante la semana se tomaron en cuenta tres 
categorías que serán distribuidas en un día específico de la semana. Se cuenta con los post 
informativos, aquellos que se caracterizan por llevar el color azul de la campaña y tienen 
como característica principal brindar información a través de imágenes, vectores 
fotomontajes, lo más directo posible, además de que también tienen la cualidad de ser 
interactivos, es decir los usuarios verán el post en movimiento, en caso de un post 360; 
responder en comentarios en caso de un post estilo trivia con preguntas donde ellos 
dejarán sus comentarios y se genere una retroalimentación entre ellos.  
Por otro lado, están los post de frases clásicas que se presentan mediante post de 
color negro, aquellos buscan romper un dicho o mito que la misma sociedad crea y lo 
reemplaza con una frase que la campaña propone como por ejemplo “la primera vez no 
pasa nada” es la frase típica que se escucha al hablar de estos temas y lo que la campaña 
te propone es “la primera vez con responsabilidad”, el propósito de este post es generar 
un cambio de pensamiento en los jóvenes a la hora de  informarse sobre sexualidad. 
Finalmente están los post comparativos que predominan con el color blanco haciendo 
alusión a dos situaciones clásicas sobre temas de sexualidad y se les agrega un poco de 
humor irónico para entender el mensaje. 
Por otro lado, el desarrollo del podcast, el cual lleva el nombre de la ONG FESS, 
tratará temas de suma importancia para el target, tales como: métodos anticonceptivos, 
en el que se expondrán los métodos más comerciales que existen en el mercado; mitos y 
prejuicios, en donde se revelarán datos importantes sobre el cuidado sexual. Estos 
podcasts serán distribuidos de manera auditiva y audiovisual, además de ser programados 
y anunciados para que los jóvenes que quieran tener más información, los puedan ubicar 
con facilidad. La emisión se dará vía aplicaciones de streaming, que quiere decir 
transmisiones por medios digitales: la cuales, luego de su emisión serán subidos a la 









El cronograma será anunciado en las dos redes principales que usará la campaña 
FESS.  
Según una información difundida en el diario Gestión, se afirma que el 60% de 
internautas escuchan todos los días algún contenido de audio digital, ya sea mientras se 
dirigen a su centro de estudios o trabajo. Dentro de ese 60% la división por edades destaca 
que el consumo de podcast, el 11% lo realizan personas en el rango de edad de 13 – 17 
años, quienes están dentro del parámetro de edades del presente trabajo de investigación. 
Dicho esto, se planteó la idea de crear un podcast enfocado netamente en difundir sobre 
los distintos métodos anticonceptivos, mitos, anécdotas y enfermedades de transmisión 
sexual, que serán subidos a las plataformas de streaming más populares como Spotify y 
Apple Music. A diferencia de las radios, un podcast logra centrarse en un tema preciso, 
sin cortes y sin un horario fijo, puesto que, uno puede realizar una pausa al programa y 
reanudarlo cuando le sea conveniente. 
De otro lado, la página web de FESS tiene como función el complementar aún 
más la información sobre métodos anticonceptivos. En adición, de encontrar los datos de 
la ONG mostrando al target la transparencia de la institución. 
Los roll-up tendrán la función de un medio promocional para ganar presencia de 
marca. Por otro lado, se contará con un call to action, es decir, que los jóvenes tendrán 
información de cómo acceder a la página de Facebook y Instagram. Además de ser 
redireccionados rápidamente a la página web de FESS gracias a un código QR. 
 En resumen, los centennials son una generación 100% conectada a la tecnología 
por lo que, los medios tradicionales no son de su entero interés y se descarta para esta 
investigación. Solo generaría pérdidas monetarias al momento de promocionar el 
lanzamiento de la campaña gráfica digital. Por ello, los medios de difusión para este 
trabajo de investigación serán totalmente digitales. 
5.7 Programación de actividades gráficas 
La campaña en redes sociales tendrá una duración de tres meses, comenzando en 
enero y finalizando en marzo del 2020. Periodo en que los jóvenes tienen sus vacaciones 
y por lo tanto pasan más tiempo en sus redes sociales. 
Para una mejor distribución de piezas gráficas se creó un plan de social media que 







Las publicaciones se realizarán los días lunes, miércoles y viernes según el 
cronograma establecido. Además, se elaboró un plan para la producción del podcast; 
comenzando con la elaboración de un guion el día lunes, seguido de la producción, 
tomando dos días y finalizando con la post producción para que los días viernes se realice 
el aviso en horas de la mañana y se lancen según el cronograma establecido. 
 






















En conclusión, la inversión total de la campaña de lanzamiento de la ONG FESS es 
de S/. 7,668.00 distribuidos en las distintas plataformas digitales, para la publicación de 
piezas gráficas y publicidad en la campaña. Se consideró un monto del 8% por imprevisto 
de posteo de materiales gráficos dentro de la campaña. 
 
6. Validación de la propuesta 
 La campaña gráfica digital pasó por la validación de expertos en el tema como 
docentes y publicistas con especialidades en Marketing, Publicidad y Diseño Gráfico. Los 
profesionales dieron a conocer sus distintos puntos de vista a través de diferentes criterios 
de evaluación que, permiten tener un mejor enfoque sobre el desarrollo de la campaña de 







6.1 Opinión de juicio de expertos sobre el manual de identidad gráfica 
El experto Carlos Ernesto Capuñay, Licenciado en Marketing, Docente del 
instituto Toulouse Lautrec y en la Universidad Tecnológica del Perú, aprecia que los 
“memes” tengan poco texto, debido a que los centennials no poseen el hábito de lectura. 
De esta forma, se puede conectar mejor con ellos y hacer que el mensaje llegue de manera 
cómica y por lo tanto sea más fácil recordar el mensaje. El experto acota que, los “memes” 
a presentar en la campaña del presente trabajo de investigación deben seguir el 
lineamiento mencionado anteriormente para que conserven la tendencia. 
 
El experto Balarezo, con Maestría en Administración de Empresas con 
especialidad en publicidad, Docente en la Universidad Tecnológica del Perú, refiere que 
los centennials son un público sensible, al cual le puede llegar a ofender ciertos temas o 
imágenes. Sugirió que se tenga cuidado al momento de publicar imágenes referentes a 
bebés, puesto que algunas jóvenes pueden rechazarlo. El experto acota que el lineamiento 
de las piezas gráficas va acorde a las plataformas digitales a las cuales van dirigidas. 
  
La experta, Maritza Piedra, Licenciada en Marketing. Docente en la Universidad 
Tecnológica del Perú, resalta la importancia de los call to action en medios impresos, 
empleando códigos QR. Puesto que es la mejor manera de crear una interacción con el 
público. La experta afirma que las piezas mostradas van acorde a los planteamientos del 
manual de identidad corporativa. 
 
El experto Helwis Moreno, Magister en Administración de empresas con 
especializado en Diseño Gráfico, Docente en la Universidad Tecnológica del Perú, señalo 
la importancia del tamaño de la tipografía a emplear, en las distintas plataformas virtuales, 
pues cada una de ellas tiene su propia interacción con el público. Indicó también que, la 
tipografía a emplear dentro de la campaña, debe ser amplia para un mejor entendimiento 
del mensaje. El experto aconsejó tener presente el lineamiento explicado anteriormente 







7. Resultados Encontrados 
           El juicio de expertos ofreció un importante aporte a la propuesta planteada, dado 
que las apreciaciones de los expertos coinciden en muchos criterios evaluados. A 
continuación, se mostrarán los resultados obtenidos de los indicadores. 
 
Tabla 32: Indicador claridad   















Figura 30: Claridad de diseños en las piezas gráficas 
 
La claridad en el diseño de piezas gráficas juega un papel importante al momento de 
comunicar el mensaje al público objetivo. Por lo que, un mal manejo de ella generaría 
confusión y desorden visual. Como se puede aprecia en la Tabla N°32 los expertos 
coinciden en que las piezas gráficas empleadas en la campaña logran la claridad deseada 
para la difusión de información. El experto 4 acotó que, se debe usar un lenguaje un poco 






Expertos   Evaluación % 
Experto 1 95 95% 
Experto 2 90 90% 
Experto 3 80 80% 
Experto 4 60 60% 






















Tabla 33: Indicador conocimiento   
Reconoce las piezas gráficas de la identidad visual sobre la institución. 
Expertos   Evaluación % 
Experto 1 100 100% 
Experto 2 95 95% 
Experto 3 80 80% 
Experto 4 75 75% 










Figura 31: Reconocimiento de las piezas gráficas 
 
La identidad visual es el rostro de una institución, la cual, gestiona los gráficos 
que se emplean en los distintos medios de difusión. No obstante, la identidad visual va de 
la mano con la unidad de campaña, dado que, el público debe reconocer de que campaña 
y/o institución se trata al ver dicha pieza gráfica. En la Tabla N°33 se corrobora que las 
piezas gráficas usadas para la campaña cumplen con los criterios anteriormente 
mencionados, a causa de que el promedio de los expertos arrojo un 87.5%. 
 
Tabla 34: Indicador organización 
Las piezas gráficas muestran una adecuada organización de sus elementos. 
Expertos   Evaluación % 
Experto 1 95 95% 
Experto 2 95 95% 
Experto 3 80 80% 
Experto 4 85 85% 





























Figura 32: Organización de elementos en piezas gráficas 
 
En una pieza gráfica el recorrido visual y la organización de los elementos son 
decisivos al momento de comunicar el mensaje al público deseado. Si no, una mala 
diagramación ocasionaría desorden visual y el mensaje se perdería entre los elementos. 
La Tabla N°34 refleja que las piezas utilizadas en la campaña poseen una correcta 
distribución de elementos, lo cual hace que el recorrido visual sea óptimo.  
 
Tabla 35: Indicador suficiencia 
Las piezas gráficas contienen los elementos indispensables en cuanto a cantidad y calidad. 
 
Expertos   Evaluación % 
Experto 1 90 90% 
Experto 2 80 80% 
Experto 3 69 69% 
Experto 4 75 75% 











































El manejo de recursos visuales dentro de una pieza gráfica es fundamental al 
momento de informar. De otra forma, una saturación de elementos y textos sería 
contraproducente al momento de transmitir el mensaje. En la Tabla N°35 se aprecia que 
las piezas usadas en la campaña contienen los elementos visuales necesarios. En ese 
sentido, el promedio de aprobación de expertos es de 78.5%. No obstante, uno de ellos 
manifestó que en ciertas piezas gráfica se debería reducir un poco de texto para mantener 
el peso visual equilibrado. 
 
Tabla 36: Indicador intencionalidad 
Las piezas gráficas poseen una intencionalidad comunicativa. 
Expertos   Evaluación % 
Experto 1 100 100% 
Experto 2 80 80% 
Experto 3 90 90% 
Experto 4 60 60% 










Figura 34: Intencionalidad comunicativa 
 
La intencionalidad comunicativa tiene como función persuadir al receptor. En una 
pieza gráfica esto se logra con el estilo, tono de comunicación e imágenes empleadas 
dentro de la composición. De este modo, lograr que el mensaje sea recibido de manera 
óptima. En base a la Tabla N°36 se puede apreciar que el mensaje persuasivo e 
informativo se ven reflejadas en las piezas de la campaña, ya que el promedio de los 





















Tabla 37: Indicador consistencia 
Las piezas gráficas son consistentes con la plataforma de exhibición. 
Expertos   Evaluación % 
Experto 1 90 90% 
Experto 2 100 100% 
Experto 3 80 80% 
Experto 4 95 95% 
Promedio   91.25 91.25% 
 
Figura 35: Exhibición de las piezas gráficas en las plataformas 
 
La diagramación de una pieza gráfica varía según el medio publicitario: digitales 
o impresos. Por lo que, la campaña del presente trabajo de investigación está dirigida a 
las redes sociales y se optó por una diagramación acorde a los Smartphone. Los expertos 
concluyeron que las piezas gráficas expuestas van acorde a la plataforma planteada para 
la campaña. Esto se puede apreciar en la Tabla N°37, dando como promedio total de 
aprobación 91.25%. 
 
Tabla 38: Indicador coherencia 
Las piezas gráficas muestran coherencia con la identidad de la organización. 
 
Expertos   Evaluación % 
Experto 1 90 90% 
Experto 2 90 90% 
Experto 3 80 80% 
Experto 4 100 100% 




















Figura 36: Las piezas gráficas muestran coherencia con la identidad de la organización. 
 
Toda organización cuenta con un manual de identidad gráfico, en el cual se detalla 
el uso de colores, tipografía, diagramación y estilo gráfico que reflejan la imagen de la 
organización, Las piezas gráficas que se realicen, deben seguir los lineamientos señalados 
en el manual. Por consiguiente, en la Tabla N°38 los expertos señalan que las piezas 
gráficas empleadas en el presente trabajo siguen los lineamientos ya mencionados; 
alcanzando así un 90% de aprobación. 
 
Tabla 39: Indicador simplicidad 
Las piezas gráficas contienen los elementos suficientes a tal punto que no generan 
distracciones adicionales.   
Expertos   Evaluación % 
Experto 1 80 80% 
Experto 2 90 90% 
Experto 3 90 90% 
Experto 4 90 90% 
Promedio   87.5 87.5% 
 






























Al construir una pieza gráfica, se debe tener en cuenta que la saturación de 
elementos dentro de la composición es contraproducente. Ello puede estropear el mensaje 
a comunicar. Por lo cual, se debe optar por piezas que contengan los elementos precisos 
para lograr el mensaje. En la Tabla N°39 los expertos calificaron con 87.5% de 
aprobación, dado que, las piezas gráficas evaluadas contienen los elementos suficientes a 
tal punto que no generan distracciones adicionales. 
 
Tabla 40: Indicador jerarquía visual 
Las piezas gráficas facilitan la visión del diseño.   
Expertos   Evaluación % 
Experto 1 90 90% 
Experto 2 90 90% 
Experto 3 80 80% 
Experto 4 75 75% 
Promedio   83.7 83.7% 
Figura 38: Jerarquía en las piezas gráficas. 
 
El recorrido visual es un fundamento importante al momento de crear una pieza 
gráfica. Ya que, le da un orden de lectura a la misma; dejando en claro el mensaje que se 
quiere a dar a conocer. En la Tabla N°40 en base al promedio obtenido de 83.7% de los 
expertos, se deduce que las piezas gráficas del presente trabajo poseen un recorrido visual 


























Tabla 41: Indicador contraste 
El uso de colores como tipografías ayuda a realzar y dar vida a las piezas gráficas 
Expertos   Evaluación % 
Experto 1 80 80% 
Experto 2 90 90% 
Experto 3 90 90% 
Experto 4 100 100% 
Promedio   90 90% 
 
Figura 39: Contraste de colores en las piezas gráficas.  
 
La unidad de campaña se logra gracias a un manejo optimo entre el color y la 
tipografía a emplear en las piezas, generando así armonía y contraste en las mismas; 
volviéndolas atractivas visualmente. El promedio de los expertos es de un 90% 
corroborando que, existe un contraste y armonía visual en las piezas gráficas empleadas 
en la campaña del presente trabajo de investigación. 
 
8. Análisis y discusión 
En base a la problemática planteada, es necesario realizar una campaña gráfica 
digital para informar sobre el uso correcto de anticonceptivos y lograr que brinde a los 
jóvenes información confiable sobre la salud sexual y la prevención de embarazos no 
deseados a través del primer lugar al que acuden, como son las redes sociales y así generar 
conciencia en los alumnos de las instituciones educativas de San Juan de Lurigancho. 
Para ello, se necesita tener la información disponible las 24 horas del día, y de esta forma 
generar un hábito de búsqueda de datos en los jóvenes de la generación Z. Pues ellos 
tienen toda la información que necesitan al alcance de un Smartphone, el internet y las 

















demostró que los jóvenes pertenecientes a la generación Z usan Instagram como su red 
social preferida. En base a esto se llegan a los siguientes objetivos: 
En primera instancia, no es un misterio el hecho de que la generación Z busque 
siempre nuevas vivencias para, posteriormente, compartirlas con sus amistades en redes 
sociales. Las más resaltantes son los “challenge” (retos) en donde se crea conciencia sobre 
problemas mundiales apoyadas por ONG’s. En base al éxito obtenido por los “challenge”, 
se optó por crear una ONG que apoye a la campaña gráfica, el siguiente paso es crear los 
patrones de diseño, para que llame la atención a los jóvenes. 
Para ello, se debe determinar el estilo gráfico y sus características, en base a los 
colores, tipografía, imágenes y estilo visual que los jóvenes encuentran atractivas, puesto 
que al ser una generación que ha nacido con las redes sociales; son muy sensibles a 
rechazar la publicidad de mala calidad o que de por sí solo busque vender un producto 
sin generar alguna vivencia en ellos. 
Además, se debe medir cuánto conocimiento poseen los alumnos sobre los 
distintos métodos anticonceptivos, ya sea información distorsionada o errada, es 
importante tener en claro su nivel. Asimismo, esta campaña social gráfica se desarrolla 
con el fin de informar de manera correcta sobre el cuidado y la responsabilidad sexual 
que conlleva el uso de los anticonceptivos. 
Una vez definidos los estilos gráficos más llamativos por los jóvenes se debe 
analizar los tonos comunicacionales que se encuentren dentro de los intereses del target, 
para evitar, de antemano, los mensajes de enfoque lineal y lingüístico. Puesto que, este 
enfoque les parece monótono y poco interesante. Dicho enfoque definirá el éxito de la 
campaña gráfica digital en su totalidad, dado que, los jóvenes fácilmente pueden omitir 
las piezas gráficas deslizando su dedo en las pantallas de sus Smartphone. 
En resumen, esta campaña está enfocada en jóvenes de 14 a 17 años que cursan el 
cuarto y quinto de secundaria, en diferentes instituciones educativas, del distrito de San 
Juan de Lurigancho para observar su estilo de vida, pensamientos y, sobre todo, 
conocimientos acerca del tema central de esta campaña, para determinar en qué medida 







9. Conclusiones y recomendaciones 
En el transcurso de la presente investigación se recopiló información relevante, la 




● Sobre el diagnóstico, el tema la desinformación sobre el uso correcto de métodos 
anticonceptivos sigue en estado de alerta. Pues, por medio de la evaluación que se 
realizó a los jóvenes de San Juan de Lurigancho, se pudo concluir que, tanto sus 
instituciones educativas, como sus familias no les brindan un asesoramiento 
necesario para prevenir tanto los embarazos como las enfermedades de 
transmisión sexual. Además, solo tienen conocimientos sobre los anticonceptivos 
básicos como el condón, lo cual incrementa el riesgo de contraer enfermedades. 
 
A causa de ello los jóvenes se ven en la necesidad de buscar información por otros 
medios como son las plataformas digitales, entre ellos las redes sociales donde 
están expuestos a información engañosa, mitos y consejo de amistades. Es gracias 
a esta desinformación que los jóvenes toman decisiones apresuradas y/o 
equivocadas. 
 
● La elaboración del manual de identidad de la ONG Formación Educativa para una 
Sexualidad Saludable (FESS), se realizó luego de observar que otras campañas no 
contaban con una línea gráfica o un estilo propio para difundir un correcto 
mensaje. El manual es necesario para generar un efecto de recordación en el 
público objetivo, además de la aplicación de material gráfico de alto impacto para 
captar el interés de los jóvenes frente al tema social propuesto. 
 
● Sobre la estrategia, la aplicación de la campaña “Yo educo mi sexualidad” tuvo 
como conclusión la de difundir información importante para que los jóvenes 
puedan interesarse sobre una buena educación sexual y dar a conocer los distintos 
tipos de métodos anticonceptivos que existen. Todo esto a través de las redes 
sociales, porque son pocas las campañas sociales que priorizan este medio para la 
difusión de sus mensajes. Asimismo, es importante realizar investigaciones al 






estrategias necesarias para la campaña. Tales como el tono de comunicación a 
usar, los medios de difusión y el uso y aplicación de piezas gráficas que 
complementen la información. Es por ello que la campaña posee un mensaje 
directo y divertido para su público, llamándolos a la curiosidad de saber más sobre 
el tema. Hasta ese punto FESS cumple su propósito de informar y recomendar de 
que consulten a un especialista, pues los temas sobre el uso correcto de 
anticonceptivos se realizan de forma personalizada. 
 
● Con respecto la evaluación de las piezas gráficas de la campaña, el 91% de los 
expertos escogidos dieron su aprobación, por lo que las piezas cumplen con el 
propósito comunicativo. Además de estar adaptadas a la plataforma digital para 
su difusión dando resultados positivos en los jóvenes. No obstante, se tuvo en 
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Campaña: Conjunto de actividades o de trabajos que se realizan en un período de tiempo 
determinado y están encaminados a conseguir un fin. 
 
Comunicación: Acción realizada mediante señales o códigos, que pueden ser verbales o 
no verbales, con el propósito de transmitir un mensaje. 
 
Creatividad: Proceso de formulación o creación de una idea, generalmente, original. 
 
Diseño: Actividad creativa cuyo objetivo procede de la búsqueda de una solución 
comunicativa. Se puede representar por medio de gráficos, bosquejos, dibujos, esquemas, 
etc. 
 
Educación: Es la facilitación de información que permite el aprendizaje para la 
adquisición de conocimientos, habilidades y valores. 
 
Estrategia: Conjunto de acciones que ayudan a un proceso destinado a una meta o un 
objetivo específico.  
 
Formación: Se define como el grado de conocimiento que posee una persona sobre un 
determinado tema o idea. 
 
Gráfica: Representación visual de un material que se puede mostrar a través de signos, 
formas, dibujos, etc. Principalmente con un propósito comunicativo. 
 
Métodos Anticonceptivos: Diferentes alternativas de evasión, principalmente, de un 
embarazo; además, de la prevención de enfermedades venéreas o ETS (Enfermedades de 
transmisión sexual). 
 
ONG: (Organización No Gubernamental). Institución creada sin propósitos de lucro. 





































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Anexo N° 9 
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